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sisällön ohjeistus 
Tämä opinnäytetyö oli Turun filharmonisen orkesterin (TFO) toimeksianto. Työn tarkoituksena oli 
arvioida orkesterin sosiaalisen median (some) sisältöjä ja tuottaa someohjeistus. Ohjeistuksen 
päämääränä oli auttaa somesisältöjen tuottajia tiedostamaan TFO:n brändi ja sitouttamaan 
TFO:n seuraajia. Tutkimus hyödynsi palvelumuotoilun keinoja. 
Ensimmäisessä vaiheessa tutkija havainnoi orkesterin Facebookia, Twitteriä ja Instagramia sekä 
tuotti sisällönanalyysin luokittelemalla havaintoja eri ryhmiin. Tuloksena saatiin selville, 
minkälaisia päivityksiä orkesterilla oli, sekä mitkä olivat onnistuneiden päivitysten piirteitä. 
Palvelumuotoilua hyödyntävän muotoilupelin tarkoituksena oli selvittää, mitä somea paljon 
kuluttavat opiskelijat ajattelivat TFO:sta ja sen somesta. Neljä opiskelijaa, jotka eivät olleet 
seuranneet orkesteria entuudestaan, kirjoittivat saman pöydän äärellä mielikuviaan Post It -
lapuille. Visuaalisen keinon avulla jaoteltiin ajatuksia yhteisiksi ehdotuksiksi, jotka parantaisivat 
orkesterin viestintää. 
Asiantuntijahaastattelussa kaksi media-alan asiantuntijaa Turun ammattikorkeakoulusta pohti, 
mikä toimi orkesterin someviestinnässä ja mikä ei. Lisäksi asiantuntijoilta kysyttiin erilaisia 
ehdotuksia sille, miten nuoria voitaisiin tiedottaa orkesterin palveluista.  
Kehittämistyössä selvisi, että koko someviestintään kaivattiin ihmisten ääniä: somekeskusteluun 
voitaisiin osallistaa koko orkesterin henkilökunta omina persooninaan. Kiinnostavimpia päivityksiä 
olivat tulevista ja menneistä tapahtumista otetut kuvat, kuvat itse orkesterista, kulissien takaa 
otetut kuvat sekä käyttäjät huomioon ottavat ja osallistavat kyselyt ja kiittelyt. Yksi nuoria 
tavoittava työkalu voisi olla myös Tubettajien hyödyntäminen. 
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- Turku Philharmonic Orchestra’s Visibility and Instructions for Social Media 
Content 
The subject of this bachelor's thesis was to evaluate the social media communications of Turku 
Philharmonic Orchestra. The social media instructions of the thesis helped to keep the orchestras’ 
brand in mind on social media and provide content that engages followers. The thesis utilised the 
tools of Service Design. 
At first the researcher observed the orchestras’ Facebook, Twitter and Instagram accounts and 
provided a content analysis by dividing observations into different categories. By categorizing, 
she found out what kind of updates the orchestra had at the moment and what kind of updates 
received the most positive feedback. 
A design game was planned to find out what students thought of the orchestra and its social 
media. The four participants were big consumers of social media and had not followed the 
orchestra beforehand. The students pondered upon images that came into mind and with Post It 
notes they gathered thoughts to a mutual social media improvement proposal. 
To find out what worked and what did not work on the orchestra´s social media, two social media 
professionals from Turku University of Applied Sciences were interviewed. In addition, the 
professionals were inquired about different proposals on how young people could be informed 
about the orchestras’ services. 
It came up that the social media lacked a personal voice, and in the future, the whole orchestra 
could potentially participate in the process. The updates that received most interest were the ones 
that represented upcoming or past events, the orchestra and their life behind the scene. The 
updates that took notice of the users and participants, such as queries and thank you posts, were 
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1 JOHDANTO 
Tässä opinnäytetyössä tarkastellaan Turun filharmonisen orkesterin (TFO) sosiaalisen 
median (somen) sisältöjä. Miltä orkesteri näyttää somessa, ja miten orkesterista saisi 
luotua oikeanlaisen mielikuvan? Mitkä ovat onnistuneiden päivitysten tuntomerkkejä? 
Opinnäytetyö selvittää, mitä mielikuvia ihmisille tulee TFO:sta, onko somesisältö onnis-
tunutta, ja miten oikeanlainen brändi saadaan näkyviin. Opinnäytetyö on TFO:n toimek-
sianto. 
Tutkimus koostuu kolmesta vaiheesta. Ensin havainnoidaan TFO:n kolmea eri someka-
navaa: Facebookia, Twitteriä ja Instagramia. Sisällönanalyysin avulla selvitetään, min-
kälaisia päivityksiä TFO:lla on tällä hetkellä, ja minkälaiset päivitykset saavat eniten po-
sitiivisia reaktioita. Sosiaalinen media on hankala tutkimusalusta, koska moni asia jää 
tutkijalta pimentoon. Jotta saadaan luotettavampia tuloksia, havainnoinnin lisäksi käyte-
tään muotoilupeliä ja asiantuntijahaastattelua. 
Palvelumuotoilun keinoja hyödyntävässä muotoilupelissä opiskelijat laitetaan saman 
pöydän ääreen pohtimaan, mitä mielikuvia TFO:n somesta tulee ja miten mielikuvia voi-
taisiin parantaa. Viimeisenä tutkimuksessa haastatellaan kahta media-alan asiantunti-
jaa. Asiantuntijat täydentävät tutkimusta tuomalla esiin omia mielipiteitään TFO:n some-
viestinnästä ja toimivista parannusehdotuksista.  
Teoriaosuudessa avataan tutkimusmenetelmien lisäksi, mitä someviestinnässä pitää ot-
taa huomioon. Teoriaosuus vastaa myös kysymykseen, miten brändi näkyy somessa, ja 
miksi sen näkyminen on tärkeää. Some on alati muuttuva ja ketterä työkenttä, joten läh-
deaineiston täytyy luonnollisesti olla mahdollisimman tuoretta. Sen myötä opinnäyte-
työssä pyritään hyödyntämään ajankohtaisia ulkomaisia artikkeleita sekä mahdollisim-
man uusia someoppaita. 
Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa someohjeistus TFO:n henkilökunnalle. Ohjeistuksen 
tarkoituksena on auttaa somesisältöjen tuottajia tiedostamaan TFO:n brändi ja sitoutta-
maan TFO:n seuraajia. Hyvän ohjeistuksen tulee inspiroida orkesterin työntekijöitä ja 
jättää liikkumavaraa luovuudelle. Lisäksi on tärkeää tehdä selväksi, miksi someviestintä 
on tärkeää, ja miten se hyödyttää TFO:ta.  
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2 TUTKIMUSASETELMA 
Opinnäytetyö on Turun filharmonisen orkesterin (TFO) toimeksianto. Tehtävänanto oli 
hyvin avoin. Yhteyshenkilö antoi paljon liikkumavaraa opinnäytetyön tekemiseen, ja kes-
kustelun jälkeen tehtävänanto rajattiin yhteisymmärryksessä koskemaan TFO:n somen 
arviointia. Tutkimuksen toteuttamisen, etenemisen ja laajuuden sai tutkija päättää omien 
intressiensä mukaan. Tutkimukseen rajattiin kolme avaintehtävää: TFO:n somen arvi-
ointi sekä selvitys siitä, millaisena TFO:n brändi näkyy ulospäin ja miten oikeanlainen 
brändi saadaan näkyviin. 
Tarkoituksena oli sisällyttää opinnäytetyöhön palvelumuotoilun keinojen kokeilua. Ide-
aksi muodostui käytännönläheinen tutkimus, jossa ensin eritellään ja arvioidaan Face-
book, Twitter ja Instagram -sisältöjä havainnoimalla. Sen jälkeen selvitetään käyttäjien 
mielikuvia TFO:sta palvelumuotoilun keinoja hyödyntävän muotoilupelin avulla. Lopuksi 
kysytään alan asiantuntijoilta omat näkemyksensä orkesterin someviestinnästä laadulli-
sessa haastattelussa.  
Miten mielenkiintoiseksi yleisö kokee TFO:n somen nyt? Mitä puutteita somessa on tällä 
hetkellä? Millainen sisältö kiinnostaa kanavien seuraajia? Nämä avainkysymykset liitty-
vät somen havainnointi-osioon, jossa eritellään ja arvioidaan somen sisältöjä. Aiheeseen 
liittyen haastatellaan myös Turun AMK:n media-alan kahta opettaja-asiantuntijaa. 
Entä millaisia mielikuvia TFO herättää tällä hetkellä? Millä eri tavoin haluttua brändiä voi 
luoda sosiaalisessa mediassa? Palvelumuotoilun keinoja hyödyntävän muotoilupelin 
avulla opinnäytetyössä selvitetään somekuluttajien mielikuvia. Tarkoituksena on pohdis-
kella ideoita TFO:n kanavien tarkoituksenmukaiseen brändäämiseen. 
Tässä opinnäytetyössä tutkimusalustana on verkko. Netnografia, tai verkkoetnografia, 
tarkoittaa verkossa tapahtuvaa etnografista tutkimusta.  Etnografiassa tutkija menee elä-
mään tutkittavaa kulttuuria ymmärtääkseen sitä paremmin. Netnografiassa ympäristö ei 
ole fyysinen, vaan tutkija havainnoi kulttuuria dokumentoidun vuorovaikutuksen avulla. 
Some on tavallaan tutkijan arkisto, joka on täynnä ihmisten toimintahistoriaa.  (Kananen 
2014, 17-19.) 
Verkossa tapahtuvalla tutkimuksella on omat haasteensa, kuten tutkimuksen pintapuoli-
suus, tutkittavien henkilöiden identiteettikysymykset sekä muut tutkijalta pimentoon jää-
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vät seikat. Kuka netissä oikeasti on äänessä? Taltioiduksi jäävät ainoastaan ne kom-
mentit, jotka ihmiset haluavat jättää. Jotta saadaan luotettavaa tulosta, havainnoinnin 
lisäksi on hyvä käyttää muita tutkimusmenetelmiä, kuten haastattelua. (Kananen 2014, 
18.) 
Netnografia on sinänsä ongelmallinen tutkimusmenetelmä, koska sen tutkimustulosten 
arviointiin ei ole valmista ohjetta. Osa pitää jopa mahdottomana arvioida netnografista 
tutkimusta, koska verkossa tapahtuvan havainnoinnin tutkimustulokset ovat osittain sub-
jektiivisia. Luotettavuutta ei voida laskea samalla tavalla kuin määrällisissä tutkimusme-
netelmissä, joten arvioida voidaan vain tulosten pysyvyyttä ja uskottavuutta. (Kananen 
2014, 179-182.) 
2.1 Turun filharmoninen orkesteri 
225-vuotias Turun filharmonisen orkesteri on Suomen vanhin ja maailman vanhimpiin 
kuuluva orkesteri. Orkesterin teema ja ohjelmisto vaihtuvat kaudesta toiseen ajan syk-
keen mukaan. TFO on elänyt pitkän ja värikkään historian, joka on omalta osaltaan muo-
dostanut instituution, joka tänä päivänä tunnetaan. 
Kaupunginorkesteri järjestäytyi musiikkia harrastaneiden ja rakastavien amatöörien in-
nostuksesta 1790 nimellä Turun Soitannollinen Seura. Klassismin kaudella Mozart, 
Haydn ja Beethoven olivat elossa ja voimissaan ja orkesteri tarjosi Turun kansalle kor-
keatasoista ja ylevää kulttuuria, sekä ajan valistuksen ihanteiden mukaista sivistystä, 
tietoa ja taitoa. Ohjelmisto keskittyi vahvasti ajan uusimpaan musiikkiin, koska aiempien 
aikakausien, kuten barokin, teoksia ei ollut saatavilla. (Korhonen 2015, 22–34.) 
Turun Soitannollisen Seuran aikana on nähty niin vaatimattomia kuin loistokkaita vai-
heita. Toimintaan ja identiteettiin ovat vaikuttaneet niin kansallis- ja maailmansodat, Ve-
näjän vallanalaisuus, Turun palo, romantiikan ajan Suomen kielen ja kulttuurin heräämi-
nen, lamakaudet, aikalaisen orkesterin ja kapellimestarin energiataso, sekä ajan uudet 
muodit. Maailmansodan aikaan muun muassa sotilaille järjestettiin omia konsertteja ja 
ohjelmistot koostuivat usein patrioottisista teoksista. Ajan hengitys vaikuttaa valtavan 
laajasti orkesterin tarkoitukseen. (Korhonen 2015, 71–272.) 
Vuonna 1927 perustettiin Turun kaupunginorkesteri, jolloin kaupunki otti vastuun orkes-
terikulttuurin hyvinvoinnista. Sodan jälkeen syntyi kulttuurinnälkä, ja katseet suunnattiin 
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kohti tulevaa. Turun filharmoniselle orkesterille rakennettiin Suomen ensimmäinen vain 
konserteille tarkoitettu tila, Turun konserttitalo. (Korhonen 2015, 273–305.) 
Nykyään TFO:n toiminta on vakiintunut, ohjelmisto on laajentunut ja katsojamäärät ovat 
nousseet. Yhteistyö Turun konservatorion, Chorus Cathedralis Aboensis -kuoron, eri 
kulttuuritoimialojen ja muiden tahojen kanssa on vahvistunut. Orkesterin keskiössä ovat 
sinfoniakonsertit, mutta rinnalla toimivat vahvasti myös erilaiset tempaukset, poikkeavat 
tapahtumat ja levytykset. (Korhonen 2015, 395, 402, 418–427, 437–438.) 
2.2 Havainnointi 
Havainnointi on systemaattista tarkkailua (Ojasalo ym. 2009, 103). Havaintojen tekemi-
sen tarkoituksena on vastata kysymykseen minkälainen, ei miksi. Havainnointi on pää-
sääntöisesti laadullinen tutkimusmenetelmä. (Vilkka 2005, 120, 124.) Tutkimus on aina 
subjektiivista, joten dataa on kerättävä laajasti ja kriittisesti, jotta tutkimustulos olisi luo-
tettava. Oikeanlainen tulkinta vaatii kokonaisvaltaista ymmärrystä ja havaintojen vertai-
lua. (Vilkka 2007, 13, 79, 86–87.) 
Havainnointia varten pitää päättää ratkaistava ongelma, siihen liittyvät kysymykset, ta-
voitteet ja runko sille, mitä havainnoidaan. Rungon avulla pystytään keräämään tutki-
muksen kannalta oleelliset havainnot. Tekstiaineiston tutkimisessa pitää ottaa huomioon 
konteksti, kuten ympäröivä kulttuuri, aika ja paikka. (Vilkka 2005, 122, 125.) Kun havain-
not on tehty, saatu data pitää pelkistää loogisiksi kokonaisuuksiksi. Näin aineisto on hel-
posti analysoitavassa ja yleistettävässä muodossa. (Ojasalo ym. 2009, 106–107.) 
Some on jo valmiiksi taltioitua keskustelua ja vuorovaikutusta orkesterin ja kiinnostunei-
den välillä. Tutkimusaineistosta havainnoidaan, mitä asioita päivityksissä tuodaan esille 
ja mitä ei tuoda, sekä miten sisältöihin reagoidaan. Kyseessä on siis vain kirjoitettu vuo-
rovaikutus. Tämä tuo havainnointiin oman haastavuustekijänsä. Somen yksittäiset kom-
mentit ovat hyvin sattumanvaraisia, ja kirjoittajan tarkoitusperistä ei voi olla täysin varma, 
koska kommentoijaa ei pääse havainnoimaan kattavasti muulla tavalla. 
Tutkimuksessa etsitään tehtyjen havaintojen yhteyksiä tekemällä sisällönanalyysi, jossa 
havainnot tyypitellään eri luokkiin. Tarkoituksena on saada yleispätevä vastaus siihen, 
minkä tyyliset julkaisut ovat saaneet eniten huomiota. Sisällönanalyysi sopii menetel-
mäksi, koska se soveltuu nimenomaan ainutkertaisen ja laajan sisällön analysointiin. 
(Vilkka 2007, 82–85.) 
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Sisällönanalyysi erittelee ja analysoi laadullisesti ja määrällisesti aineistojen sisältöjä. 
Määrällisiä tuloksia aineistosta saadaan muun muassa laskemalla tekstissä esiintyvien 
aiheiden esiintyvyyttä, jolloin tulokseksi saadaan tietty lukumäärä. Laadullista dataa saa-
daan analysoimalla itse sisältöä ja luomalla uusia kokonaisuuksia. Usein parhaimman 
tutkimustuloksen saa yhdistämällä laadullista ja määrällistä tutkimusmenetelmää. (Saa-
ranen-Kauppinen ym. 2009-2012, 97.) 
Luokittelussa on tärkeää olla objektiivinen: datan siirtäminen luotuihin luokkiin on oltava 
yksiselitteistä ja helppoa. Tutkimustulosten kanssa riidassa olevaa aineistoa ei saa jättää 
mainitsematta, jotta tutkimuksen uskottavuus säilyy. Luokittelun kautta saadut tutkimus-
tulokset täytyy taustoittaa ja yhdistää niitä ympäröivään kulttuuriin ja ilmiöön. (Anttila 
2006, 293-294.) 
Havainnointi sopii tutkimuksessa taustoittamaan orkesterin somesisältöjen suosiota ja 
toimivuutta. Laajaan somesyöttöön tartutaan kaavalla, jonka avulla päivitykset saadaan 
jäsenneltyä ja purettua. Opinnäytetyö keskittyy TFO:n Facebook-, Instagram- ja Twitter-
kanaviin. Ensi alkuun merkitään ylös ja analysoidaan tietyn ajanjakson kanavien päivi-
tysten tykkäykset, jaot ja kommentit kanavasta riippuen. Näin saadut havainnot ovat hel-
posti analysoitavassa muodossa tarpeeksi laajalta otannalta.  
2.3 Palvelumuotoilu ja muotoilupelit 
Palvelumuotoilu (Service Design) perustuu ennen kaikkea käyttäjälähtöiseen ja osallis-
tavaan suunnitteluun. Työkalun tarkoituksena on uudistaa palveluita suoraan käyttäjien 
tarpeiden mukaan. Palvelumuotoilun menetelmälle on ominaista visuaalinen, käytännöl-
linen ja kokeileva ote. Visualisoimalla erilaisia kokonaisuuksia asioiden välisiä yhteyksiä 
ja abstraktejakin asioita on mahdollista mallintaa. (Jyrämä & Mattelmäki 2015, 75.) 
Palvelumuotoilua hyödyntämällä on kehitetty niin ympäristöjä, uusia innovaatioita, käyt-
töliittymiä, tapahtumia ja tempauksia kuin brändejä ja viestintää – palveluita laidasta lai-
taan. Helsingin kaupunki on tilannut palvelupolkuja innovaatiotoimintaa varten (Jyrämä 
& Mattelmäki 2015, 29–31), Aalto-yliopistoon on rakennettu Learning Hub -tiloja (Aalto-
yliopisto 2015) ja Helsingin Oulunkylän kirjaston koko konsepti uudistettiin (Kuudes Ker-
ros 2009). 
Helsingin Oulunkylän kirjasto sai täysin uuden ilmeen, työvaatteet ja toimivammat tilat. 
Fennia Prize 2012 -palkinnonkin voittanut strateginen designtoimisto Kuudes Kerros 
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hyödyntää palvelumuotoilun keinoja. Kyseisessä Kirjaston konseptiuudistus -projektissa 
kirjastossa selvitettiin perinpohjaisesti muun muassa henkilökunnan tarkat toimenkuvat 
ja visualisoitiin asiakkaiden asiointipolkuja. Lopuksi suunniteltiin havainnollistava ja tie-
tenkin visuaalinen käsikirja sekä henkilökunnan koulutus. (Kuudes Kerros 2009.) 
Tässä opinnäytetyössä käytetään palvelumuotoilun keinoja, jotta saadaan mahdollisim-
man ihmislähtöisiä, konkreettisia ja luovia ratkaisuja. Muotoilupeleissä hyödynnetään 
palvelumuotoilun keinoja ryhmäpelin muodossa. Opinnäytetyössä muotoilupeliä hyödyn-
netään täsmäryhmähaastattelussa. Haastattelussa keskitytään siihen, miten sosiaalinen 
media palvelee käyttäjiä ja miten brändi heille näkyy. 
Muotoilupeleille (design games) tyypillistä on osallistujien siirtäminen mielentilaan, jossa 
keskitytään haluttuun yhteiseen päämäärään. Ominaista peleille on visuaalisten tuotos-
ten kautta pohtiminen ja eri ajatusten yhdistäminen. Muotoilupeli ei ole kisa, vaan leiki-
nomainen ja luova prosessi. Säännöt pelin laatija muokkaa niin, että osallistujat keskit-
tyvät tiettyyn aiheeseen ja saadaan haluttu tuotos. Lopputulos on riippuvainen toteutuk-
sesta, pelin hengestä, tietämyksestä ja mielikuvituksesta. Loppujen lopuksi käsissä on 
jossakin muodossa muotoilukonsepti. (Vaajakallio 2012, 228–230.)  
Pelissä on monia mahdollisuuksia. Osallistujat voidaan laittaa uusiin rooleihin ja uuteen 
mielikuvitusympäristöön ja poistaa nykyisen maailman taloudelliset ja tekniset esteet, 
jotta esiin nousee uusia näkökulmia (The Character Game). Myös eri materiaalien avulla 
kerrotut tarinat arkielämästä voivat inspiroida uutta muotoilua (The Storytelling Game). 
Yhteistä on visuaalisen materiaalin käyttö, jolla luodaan yhteistä kieltä. (Vaajakallio 
2012, 231.) 
Täsmäryhmähaastattelussa kerätään yhteen sosiaalisen median aktiivisia käyttäjiä Tu-
run AMK:n kirjasto- ja tietopalvelun koulutusohjelman opiskelijoista, jotka eivät välttä-
mättä ole orkesterin somen seuraajia ennestään. Ryhmässä selvitetään, mitä mielikuvia 
käyttäjillä on Turun filharmonisesta orkesterista ja minkälaisia päivityksiä he arvostavat. 
Ryhmä yrittää näin saada yhteisymmärryksen siitä, miten TFO:n brändi saataisiin näky-
viin mielenkiintoisella tavalla sosiaalisessa mediassa. 
2.4 Haastattelu 
Yhtenä tutkimusmetodina käytetään kvalitatiivista eli laadullista haastattelua. Haastatte-
lussa on kaksi someasiantuntijaa, jotka opettavat Turun ammattikorkeakoulussa media-
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alaa. Haastattelussa yritetään selvittää, mihin asiantuntijat keskittyisivät parantamaan 
orkesterin someviestinnässä, mikä on onnistunutta ja mikä ei sekä mitä uusia lähesty-
mistapoja somessa on. 
Havainnointiin verrattuna haastattelu antaa haastateltavalle mahdollisuuden olla aktiivi-
nen ja selventävä toimija. Haastattelu laajentaa tutkimusta ja parantaa sen uskottavuutta 
– se toimii hyvin havainnoinnin täydentäjänä. (Hirsjärvi & Hurme 2009, 35–39.) Asian-
tuntijat voivat tarkentaa ja syventää jo tutkimuksissa selvitettyjä tietoja. 
Teemahaastattelu on puolistrukturoitu, teeman mukaan etenevä menetelmä. Haastatte-
lija ei tee yksityiskohtaista suunnitelmaa tapaamisen kulusta, vaan haastateltava pääsee 
kertomaan keskustelussa vapaasti omasta näkökulmastaan. Valmiita kysymyksiä voi 
olla, mutta niiden esittäminen ei ole yhtä tärkeää kuin haastateltavan itse merkitykselli-
siksi kokemien aiheiden saaminen esiin. Menetelmä sopii asiantuntijoille kohdistettuun 
tutkimukseen sen vapaan luonteen takia. (Hirsjärvi & Hurme 2009, 47–48.) 
Haastattelussa pitää ottaa huomioon virhetulkinnat. Haastateltava tuo esiin nopeasti vain 
suotavia ja helppoja vastauksia. Haastatteluun tarvitaan sosiaalista pelisilmää, jotta saa 
vapauttavaa ja avointa keskustelua aikaiseksi. Lisäksi keskustelun tallentamisessa voi 
olla ongelmia: hitaasti kynällä paperille kirjoittaminen voi takkuunnuttaa keskustelun su-
juvuutta. Tilanne pitää ottaa kokonaisvaltaisesti haltuun ja miettiä aika, paikka ja tilan-
teen kulku. (Hirsijärvi & Hurme 2009, 35.) 
Haastattelun tulkinta on haastavaa, koska lausuntoja saattaa teemahaastattelussa olla 
hyvinkin runsaasti ja laaja-alaisesti. Tallennustavasta riippuen lausunnot eivät välttä-
mättä ole sanatarkkoja, mikä hankaloittaa tulkintaa. Keskustelunomaisen haastattelun 
tuotoksia pitää eritellä, analysoida ja tiivistää teemoittain, asettaa oikeisiin asiayhteyksiin 
ja mahdollisesti kysyä täydennystä. (Hirsijärvi & Hurme 2009, 135–137.) 
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3 HYVÄ SOMEVIESTINTÄ JA SISÄLTÖSTRATEGIA 
Sosiaalinen media on vuorovaikutuksellista kanssakäymistä verkossa. Kaikki sisältö, 
jonka käyttäjät ovat laittaneet verkkoon, on sosiaalista mediaa ja jokainen somen käyt-
täjä on viestijä. Someviestinnässä korostuu tavallisten käyttäjien toiminta ja heidän tuot-
tamansa sisältö. (Olin 2011, 9.) Tässä opinnäytetyössä keskitytään Facebookin, In-
stagramin ja Twitterin viestintään. 
Someviestinnän ytimessä on käyttäjien motiivien tutkiminen sekä tutkimustulosten hyö-
dyntäminen strategisesti. Täytyy huolehtia siitä, että kohderyhmä löytää yrityksen, yritys 
erottuu mielikuviltaan muista sekä siitä, että se palvelee kohderyhmän tarpeita, haluja ja 
kiinnostuksen kohteita. Käyttäjillä on omat suljetut ja hyvin valikoidut piirinsä somessa. 
Kohderyhmän valitseminen on erittäin tärkeää – sattumanvaraiset mainokset eivät in-
nosta kuluttajaa. Oman verkoston ja lähipiirin esikarsinnoista valikoidut somesisällöt kiin-
nostavat luonnollisesti helpommin. (Hakola & Hiila 2012, 15, 31, 34, 36-43.) 
Käyttäjät kiinnittävät ensimmäisenä huomiota someprofiilien ulkonäköön. On hyvä pitää 
sivut persoonallisina, helposti lähestyttävinä, informoivina ja kiinnostavina. Ensivaikutel-
man ja lyhyen seurannan jälkeen kuluttaja päättää jatkaako hän sivun seuraamista. Jul-
kaisujen täytyy olla kuluttajia kiinnostavia. Ihmisellä on vain tietty määrä aikaa, ja jatku-
valla syötöllä tulevat turhat julkaisut mielletään roskapostiksi. Täytyy miettiä, mitä lisäar-
voa somen seuraaminen asiakkaille tuo. (Solomo & Del Negro 2014, 35, 39, 40.) 
Someviestinnän ytimessä on rakentaa luottamussuhde asiakkaisiin. Luottamus ansai-
taan vain, jos kumpikin osapuoli – niin yritys kuin asiakas – on rehellinen ja avoin teois-
taan ja tuntemuksistaan. Somen tarkoituksena on luoda vuoropuhelua, ei tiedottaa yksi-
puolisesti. Jos asiakas laittaa kehuja tai kritiikkiä yrityksen somekanaviin, palaute pitää 
ottaa huomioon ja siihen pitää reagoida. Läpinäkyvyys ilmenee muun muassa siten, että 
virheitä ei piilotella. Virheet tuodaan esiin ja niistä pahoitellaan. (Solomo & Del Negro 
2014, 37, 39.) 
Someviestinnän pitää olla ketterää ja ajankohtaista, koska käyttäjät ovat ketteriä vies-
tijöitä. Keskustelua käydään vuorokauden ympäri. Somessa 24 tuntia on pitkä aika 
saada kysymykselleen vastaus, puhumattakaan viikonlopun yli menevästä ajasta. On 
tärkeää pysyä kärryillä tapahtumista ja keskusteluista. Vanhentunut tai hidas reagointi 
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kertoo siitä, että vuorovaikutus kuluttajien kanssa ei ole yritykselle tärkeää. (Solomo & 
Del Negro 2014, 40, 41.) 
Organisaation ja muiden käyttäjien päivitykset ovat asiakkaan syötössä samanarvoi-
sessa asemassa. Some on rennompi kuin moni muu viestintäkanava, kuten sähköposti 
tai nettisivut. Somessa voi ja kannattaa käyttää rentoa ja persoonallista kieltä kylmän ja 
virallisen sijaan. Inhimilliseen viestintään kuuluu myös tunteita ja turhautumista aiheutta-
vista aiheista puhuminen. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole valittaa, vaan tuoda esiin mie-
lipiteitä ajankohtaisista organisaatioon linkittyvistä asioista. (Solomo & Del Negro 2014, 
38.) 
Eri somekanavilla on hieman toisistaan poikkeavia motiiveja ja toimintoja. Twitter kuvai-
lee palveluaan ikkunaksi maailmaan: kuka tahansa voi seurata ketä tahansa Obamasta 
Taylor Swiftiin ja Dalai Lamaan. Tehtävänä on antaa kaikille valta luoda ja jakaa tietoa 
estoitta ja välittömästi. (Twitter 2016.) Julkaisuja voi jakaa eteenpäin (retweet) tai niistä 
voi tykätä. 
Facebook mahdollistaa ystävien ja perheen yhteydenpidon ja haluaa tehdä maailmasta 
ja ihmisistä niin sanotusti läpinäkyvämpiä (Facebook 2016). Yritysmaailmassa tämä tar-
koittaa sitä, että asiakkaat halutaan lähemmäksi yritystä ja sen toimintaa. Facebookissa 
voi Twitterin tapaan jakaa ja tykätä. Facebookissa on myös mahdollista nähdä, kuinka 
monet sisältö on tavoittanut. 
Instagramissa niin julkisuuden henkilöt, yritykset, teinit, luovat yksilöt kuin yhteisöt julkai-
sevat kuvia ja kuvatekstejä. Instagramille ovat ominaisia hauskat, yksinkertaiset ja tai-
teelliset kuvat ihmisten elämästä. (Instagram 2016.) Yhteisössä käytetään asiasanoja 
(hashtag eli #), jotka vaikuttavat päivityksen löydettävyyteen. 
Sisältöstrategia koostuu someviestinnän tavoitteista, toteutussuunnitelmasta, kohderyh-
män kiinnostuksen kohteista ja kehittymissuunnitelmasta. Sen tavoitteena on esimerkiksi 
määrittää keinot, joilla yritys saa somessa aikaan keskustelua tärkeistä asioista ja saa 
luotua ilmiöitä. Tärkeää on miettiä, mitkä asiat kohderyhmää kiinnostavat ja yhdistää it-
sensä niihin. Sisältöstrategia on pitkäaikaisen työn tulos (Hakola & Hiila 2012, 66–68.) 
Tämän opinnäytetyön kehittämistyön tavoitteena olevaan someohjeistukseen voidaan 
soveltaa sisältöstrategian ideaa. Työn tarkoituksena on tutkia käyttäjien viestintää, ke-
hittää somesisältöjä tulosten mukaan ja tehdä orkesterista merkityksellinen tärkeille koh-
deryhmille. Lopputulema vastaa seuraaviin strategialle ominaisiin kysymyksiin: Mitä 
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yleisö puhuu organisaatiosta? Millainen viestintä tukee orkesterin tavoitteita ja vastaa 
samalla kohderyhmän kiinnostuksen kohteisiin? (Hakola & Hiila 2012, 81–83.) 
Hyvän someohjeistuksen pitää olla selkeä. Erilaiset keskustelunaiheet, kirjoitustyyli sekä 
muut esille tulleet avainasiat pitää olla esitettynä selkeällä tavalla. On myös tärkeää an-
taa liikkumavaraa luovuudelle ja olla inspiroiva. Tärkeää on selittää, miksi someaktiivi-
suus on perustavanlaatuinen osa TFO:n viestintää. (Isokangas & Vassinen 2011, 151.) 
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4 BRÄNDI SOMESSA 
Brändin voi ymmärtää monella tavalla. Perinteisesti se tarkoittaa muista samankaltai-
sista yrityksistä erottuvia ominaisuuksia liittyen esimerkiksi nimeen tai symboliin. Nyky-
ään brändiä ei kehitetä enää vain markkinointiviestinnän toimistossa, vaan brändin kä-
site on laajentunut. Brändikokonaisuus koostuu mielikuvista. Brändi näkyy siinä, miten 
koko yritys käyttäytyy, miten yrityksestä puhutaan, miten työntekijät viestivät ja miltä yri-
tys vaikkapa kuulostaa. (Malmelin & Villi 2015, 26-27.) 
Somessa brändiä ei voi hallita, koska kuluttajat ovat mukana yrityksen kuvan luomi-
sessa. Brändi määräytyy sen saaman vastaanoton mukaan: kommentit, pilapiirrokset ja 
-videot sekä muu viestintä muokkaavat mielikuvia ja nostavat aiheista uusia puolia. Brän-
diä pitää kehittää ja seurata kuluttajien tarpeiden mukaisiksi. (Hakola & Hiila 2012, 46–
48.) 
Mitä lähestyttävämpi ja positiivisempi mielikuva yrityksestä tulee, sitä helpompaa kulut-
tajien on jakaa orkesterin kannalta mieluisia sisältöjä ja kokemuksia vertaisryhmissään. 
Katteettomat lupaukset nostetaan aivan varmasti seinälle. (Hakola & Hiila 2012, 47.) 
Tärkeintä on, että yritys erottuu mielikuviltaan muista ja on aito ja läpinäkyvä. Kukaan ei 
halua seurata Facebook-sivua, jossa on vain logo ja markkinointisisältöä. Verkossa ei 
ole kannattavaa olla tylsä. (Isokangas & Vassinen 2011, 30–31.) 
Viestin kiinnostavuus sekä viestinnässä näkyvä vahva brändi korreloivat korkeampaa 
seuraajien sitoutuneisuutta. Facebookissa ainoastaan sisältöpainotteinen viestintä ei in-
nosta kuluttajia seuraamaan sivua säännöllisesti. Brändin kuuluu näkyä niin tekstissä, 
kuvissa, videoissa kuin linkeissä. (Coursaris ym. 2016, 21.) 
Mingli Zhang ja Nuan Luo (2016) tutkivat kuluttajien sitoutumista brändeihin somessa. 
Laadukkaan suhteen luomiseksi somen brändiyhteisön on luotava foorumilleen avointa 
keskustelua myös kuluttajien kesken. Kyseessä on niin sanottu kuluttaja-brändi-kuluttaja 
-suhdekolmio (Customer-Brand-Customer Triangle), jossa brändin ja kuluttajan kommu-
nikoinnin lisäksi osallistetaan kuluttajia jakamaan ajatuksiaan keskenään. Stimuloiva 
foorumi luo tyytyväisempiä, yhteisöllisempiä ja brändiin tunteellisemmin suhtautuvia seu-
raajia. (Zhang & Luo 2016, 821-822.) 
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4.1 Orkesterin brändi 
Orkesterin brändi muodostetaan tarkoituksenmukaisista mielikuvista, tunteista ja miel-
leyhtymistä sekä muista erottuvista tekijöistä. Mikä on TFO? Miten se eroaa muista or-
kestereista? Jotta saadaan vastaus, on tiedettävä orkesterin historiasta ja nykyisyydestä 
ja tiedusteltava konserttitalon sisältä tiedottaja-markkinoijalta tavoitellusta brändistä. 
Orkesteri on värittämässä ohjelmistoaan klassisten konserttien lisäksi kevyemmällä tar-
jonnalla, kuten jazzilla ja torvisoittokuntamusiikilla – tähtivieraina on myös poptähtiä. Toi-
mintaa on rikastettu paljon: ”Jalkautumisviikolla” orkesteri levittäytyy soittamaan yleisön 
pariin ostoskeskuksissa ja muilla julkisilla paikoilla. Lisäksi orkesteri jakaa osan konser-
teistaan suorina nettilähetyksinä. (Korhonen 2015, 467–472.) 
Orkesteri on ottanut kohderyhmän uudella tavalla huomioon osallistavilla tapahtumilla. 
Osallistavasta toiminnasta kertovat muun muassa TFO:n konserttien live-twiittaustapah-
tumat.  Lisäksi uusissa toivekonserteissa yleisö voi vaikuttaa konsertin sisältöihin jo etu-
käteen. Myös lasten huomiota on haluttu herättää Harry Potter ja Star Wars -ohjelmis-
toilla. (Korhonen 2015, 467–472.) 
Erilaiset teemat, kuten kulttuuripääkaupunkivuosi 2011 ja 225-vuotis juhlavuosi 2015, 
nousevat esiin ja tuovat vaihtelua orkesterin toimintaan. Osateemat ovat orkesterille tyy-
pillisiä tapoja painottaa kausien erityisalueita. Esimerkiksi juhlavuodet tarkoittavat usein 
laajoja tapahtumasarjoja säveltäjän teoksista. Vapaampiaiheisempana ”Pisara – puro – 
joki – meri!” -teemavuotena (2002) kuultiin 70 teosta vedestä. (Kohonen 2015, 436.) 
TFO:n tiedottaja-markkinoijan toimen sijainen ja someviestinnän vastaava kertoo, että 
keväällä 2016 TFO on kevyt, iloinen ja raikas. TFO:n kauden ilme vaihtelee paljon, esi-
merkiksi vielä syksyllä 2015 keskityttiin juhlavuoden humuun ja arvokkuuteen. Tiedot-
taja-markkinoija kuvailee orkesteria perinteiseksi mutta kehittyväksi sekä asiakasläh-
töiseksi. Ominaista orkesterille ovat runsasmääräiset ja uudenlaiset tempaukset. 
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4.2 Orkesterin brändi somessa 
TFO:n tiedottaja-markkinoija mainitsee, että TFO haluaa antaa someviestinnällään asia-
kaslähtöisen, kehittyvän ja avoimen kuvan. Keskiössä ovat selkeys ja helposti lähestyt-
tävyys sekä viestinnän vastavuoroisuus. Vastavuoroisuus ja asiakaslähtöisyys ovatkin 
somessa trendikäsitteitä, joita koitetaan pitää mielessä kaikessa sisällöntuottamisessa. 
Sinänsä TFO ei ole miettinyt tarkemmin somessa annettavaa mielikuvaa. Sisältö koos-
tuu pitkälti siitä, mitä ohjelmistossa on sillä hetkellä, ja mitä tiedotettavaa on löytynyt. 
Tarkoituksena on kuitenkin tuoda TFO:ta lähemmäksi yleisöä ja tehdä vuorovaikutuk-
sesta lämminhenkistä ja yleisön reagoinnista pikemminkin tavan kuin poikkeuksen. 
Mielekästä olisi myös, että mielikuvat – perinteinen, kehittyvä, tempaukset ja asiakasläh-
töisyys – korostuisivat entisestään TFO:n mediassa. Ehtona on kuitenkin se, että asiak-
kaiden toiveet ja mielipiteet saadaan selville. Tätä varten seuraavaksi havainnoidaan so-
men vuorovaikutuksellisuutta ja kartoitetaan opiskelijoiden mielipiteitä muotoilupelissä. 
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5 PÄIVITYSTEN HAVAINNOINTI 
Tutkimuksessa edetään havainnoimalla ensin orkesterin päivityksiä, sitten analysoimalla 
sisältöjä määrällisesti erilaisiin luokkiin, kokoamalla niistä mielekkäitä kokonaisuuksia ja 
lopulta analysoimalla laadullisesti tehtyjä havaintoja. Havainnoiva työskentely aloitettiin 
laatimalla sisällönanalyysissä hyödynnettävä Excel-taulukko. Somepäivitysten erottelua 
varten laadittiin etukäteen erilaisia kuvaavia luokkia.  
Tutkimus koostuu päivityksistä Facebookissa ja Twitterissä ajalta 11.–31.1.2016, koska 
näin saatiin kokoon tarpeeksi luotettava määrä päivityksiä luokittelua varten. Instagramin 
seurannassa päädyttiin pidempään ajanjaksoon, koska päivityksiä tuli huomattavasti vä-
hemmän ja harvempaan tahtiin. Instagramin kohdalla päädyttiin käymään päivitykset läpi 
18 viikon ajalta päivästä 11.2.2016 taaksepäin. Instagramissa ominaista on, että tarkan 
päivämäärän tilalla kerrotaan, kuinka pitkä aika päivityksen tekemisestä on suunnilleen 
kulunut. 
5.1 Taulukointi 
Facebookin kohdalla kirjattiin ensin ylös päivitysten, tykkäysten, kommenttien ja jakojen 
määrä. Twitterin kohdalla laitettiin ylös päivitysten, tykkäysten ja uudelleen twiittausten 
määrät. Instagramin kohdalla tutkimuksessa merkattiin tykkäysten ja kommenttien mää-
rät. Jo tutkimuksen alkuvaiheessa voitiin sanoa, että kohdennettuun Twitter-mainontaan 
ei orkesterilla keskitytä paljoa. Twitterin päivitykset olivat suurimmilta osin suoraan Fa-
cebookin kautta tulleita. Kolmessa viikossa päivityksiä oli kertynyt 13. 
Facebookissa päivityksiä tehtiin niinkin usein kuin vähintään yksi per arkipäivä, 16 kol-
men viikon – eli 21 päivän – aikana. Instagramiin valittiin tarkasteltavaksi 16 päivitystä, 
koska se oli tarkasteltujen Facebook päivitysten määrä ja koska se koettiin tarpeeksi 
kattavaksi. Tämä lukumäärä tuli 18 viikossa, eli toimintaa Instagramissa oli noin kerran 
viikossa. 
Instagram on selkeästi vähemmän käytetty ja verrattain uusi osa orkesterin markkinoin-
tia. Tämän tiedon toteaa myös orkesterin tiedottaja-markkinoija. Hänen mukaansa or-
kesterissa ideana olisi, että Instagramin sisällöt toisivat orkesteria lähemmäs asiakkaita 
ja tekisivät orkesterin tuttavallisemmaksi kuvien kautta. Ajatuksena on ollut esimerkiksi 
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kulissien takaa otetut kuvat, mutta vastuuta kuvien ottamisesta on vaikea jakaa esimer-
kiksi viestintätiimin ja itse esiintyjien välillä. Päivitysten tekeminen ei ole ollut yhtä järjes-
täytynyttä Instagramin osalta. 
Kaikki julkaisut kerättiin kerralla valitulta ajanjaksolta, jotta luokat saatiin muotoiltua mah-
dollisimman tehokkaasti. Taulukkoon merkattiin uusia luokkia sitä mukaa kuin kuvia käy-
tiin läpi ja löytyi yhtäläisyyksiä. Jos uusia päivityksiä olisi odottanut ja luokitellut ne yksi 
kerrallaan pitkän ajanjakson ajan, luokkia olisi tullut matkan varrella lisää useaan ottee-
seen. Vanhojen jo luokiteltujen kuvien merkintöjen muuttaminen olisi ollut vaivalloista. 
Lukumäärien jälkeen taulukkoon kirjattiin ylös perustiedot. Osiossa merkittiin, sisältääkö 
päivitys muun muassa kuvan, linkin tai asiasanan. Tämän jälkeen listattiin tarkentavia ja 
persoonallisempia luokkia, jotka kertoivat esimerkiksi sen, onko päivitys viihdyttävä, tie-
dottava tai lukijat osallistava. Instagram poikkeaa sovelluksena Facebookista ja Twitte-
ristä, koska sen keskiössä ovat kuvat ja videot. Niinpä Instagramiin lisättiin enemmän 
visuaalisuutta luonnehtivia luokkia. 
Kuva kuvalta huomattiin jättää joitain luokkia pois ja toisaalta nostettiin useita uusia or-
kesterin kannalta tarpeellisia luokkia. Esimerkiksi orkesterin luonteen kannalta on olen-
naista jaotella, onko kyseessä konsertin nosto, ”behind scenes” eli kuva kulissien takana, 
vaiko esityksen arvostelu. Päädyttiin kokoonpanoon, joka erotteli kuvia sopivan paljon ja 
kuvaavasti. Toisaalta taulukkoon jäi päivitysluokkia, joista selkeästi oli puutetta. Perim-
mäisenä tarkoituksena oli saada orkesterin kannalta looginen kokonaisuus. (Katso liitteet 
”Taulukko TFO somesisällöistä”) 
5.2 Suosion analysointi 
Kappaleessa tarkastellaan, minkälaisia päivityksiä orkesterilla on ajanjaksolla ollut eni-
ten. Taulukon perusteella hahmotellaan suosittuja julkaisukokonaisuuksia ja hyvien päi-
vitysten tuntomerkkejä orkesterin kannalta. Huomioituna on, miten paljon huomiota päi-
vitys on saanut, minkä tyyppinen julkaisu on kyseessä sekä julkaisun sisältö. Esiin nous-
seita huomioita ja tietoja hyödynnetään tulevassa muotoilupelissä ja haastattelussa. 
Eniten käytetty julkaisutyyppi Facebookissa oli tekstin, kuvan ja/tai linkin kombinaatio. 
Vähemmän käytettyjä muotoja ovat olleet videot ja muiden tahojen päivitysten jaot. Si-
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sällöltään julkaisut ovat olleet usein tiedottavia, tulevaa ohjelmaa nostavia ja muuten or-
kesterista informoivia. Lisäksi silloin tällöin on myös kuvia tulevasta tai menneestä kon-
sertista. 
Facebookissa eniten tykkäyksiä saivat kuitenkin julkaisut, joissa otettiin käyttäjä huomi-
oon. Erityisen tykättyjä olivat seuraavat päivitykset: Julkaisu, jossa kiitetään konsertin 
ennätysyleisömäärästä. Päivitys, jossa järjestetään kisailu 2 500 tykkääjän rajan rikko-
misen kunniaksi. Julkaisu, jossa kysellään kevään odotetuinta konserttia. Kysely tuotti 
luonnollisesti myös eniten kommentteja ajanjaksolla. 
Kuvat suosituista tapahtumista, kuten Carmina Buranasta ja Taikahuilusta, saivat myös 
runsaasti tykkäyksiä. Verrattaessa muihin tiedottaviin päivityksiin, huomioidumpia olivat 
eittämättä ne, joissa oli lähestyttäviä kuvia tapahtumista. Tämä on myös loogista, kun 
kyseessä on usein myös visuaalisesti mielenkiintoista tuotantoa, ja kuluttajat ovat olete-
tusti kulttuurista ylipäätään kiinnostuneita ihmisiä.  
Vaikka videokin on visuaalinen keino viehättää seuraajia, tämän ajanjakson ainut video 
sai vain kahdeksan tykkäystä. Tämän videon aiheena ei kuitenkaan ollut tapahtuma, 
vaan konserttitalon seinillä olevien piirustusten esittely. Lisäksi video on ainoa julkaisu, 
jonka aiheena on orkesterista sivuava lisätieto. Tämän data perusteella siis ei voi kieltää, 
etteikö video voisi olla hyvä tapa tiedottaa vaikkapa tulevasta tai menneestä tapahtu-
masta. 
Taulukosta huomaa myös, että pelkkä päivityksen viihdyttävyys tai hauskuus ei takaa 
tykkäyksiä ja hauskuuden saralta tykkäysten määrä on hyvin vaihteleva. Enemmän mer-
kitystä näyttää olevan sillä, että sisältö on uskollinen orkesterille ja sen kuuntelijoille. On 
tärkeää, että päivitys sisältää kuvia ja tietoa tapahtumista ja siinä otetaan vahvasti käyt-
täjät huomioon. 
Vaikka Twitterin päivitykset tulevat suurimmalta osin vain suoraan Facebookista, Twitter-
näkymä on hyvin erilainen ja käyttäjät ovat erilaisia. Lisäksi Twitterissä orkesterin tyk-
käykset liikkuvat yhden ja kahdentoista välillä, eli vastaanotto on paljon vaisumpaa kuin 
Facebookissa, jossa tykkäykset hivelevät parhaimmillaan lähes sataa seitsemääkym-
mentä per päivitys. 
Eniten Twitterissä julkaistiin linkkejä tekstin kera. Tämä selittyy sillä, että Facebookista 
tuoduissa julkaisuissa ei näy alkuperäisen julkaisun kuvaa, joten jäljelle jää teksti ja 
linkki. Kuvia orkesterin profiilissa ei esiintynyt läheskään yhtä paljon kuin Facebookissa. 
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Twitterissä käytettiin tyylilleen ominaisena Facebookia enemmän asiasanoja (#) tekstin 
jälkeen.  
Sisällöltään päivitykset ovat tiedottavia, sekä vanhoja ja uusia tapahtumia nostavia – 
kuten Facebookissa. Uudelleen twiittausten ja tykkäysten sekä Facebookista erillisten 
Twitter-päivitysten määrä oli niin vähäinen, että voisi sanoa Twitter-tilin olleen vain ni-
mellisesti osana orkesterin someviestintää. Hyvä kysymys onkin, onko järkevää panos-
taa Twitteriin? Tätä kysymystä pohditaan opinnäytetyössä asiantuntijoiden haastatte-
lussa. 
Taulukko 1. Twitter päivitykset ja sisällöt luokittain ajalta 11.1.-22.1.2016 
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Instagram on sinänsä oivallinen sovellus, koska keskiössä ovat kuvat. Tämä onkin tilinä 
mielenkiintoinen tutkimuksen kohde, koska aikaisempien havaintojen mukaan tapahtu-
makuvat ovat keränneet eniten huomiota. Instagramin kohdalla keskitytäänkin tutkimuk-
sessa enemmän kuvien sisältöön. 
TFO:n Instagramin tykkäykset liukuivat asteikolla 7-40. Usein kuvan kanssa kulki teksti, 
joka sisälsi 1-6 asiasanaa (#). Sisällöltään kuvat olivat enimmäkseen arkisia (vs. pro-
mokuvat) ja lisäksi myös hauskoja ja viihdyttäviä. Kuvauksen kohteena olivat tapahtu-
mien tilat ja orkesterin esiintyjät. Niin sanottuja pelkästään kauniita ja tunnelmallisia ku-
via, joita usein näkee Instagramissa, ei ollut ollenkaan, joten niiden suosiota ei voida 
todeta. 
Instagramissa ylivertaisesti tykätyimmässä päivityksessä oli kuva orkesterista jo men-
neessä suositussa tapahtumassa. Ylipäätään kuvat orkesterista saivat verrattain muka-
vasti tykkäyksiä, viidentoista ja neljänkymmenen tykkäyksen väliltä. Samoin orkesterin 
tulevien konserttien nostot saivat hyvän vastaanoton. Orkesterimaaliman ”behind sce-
nes” -kuvia ja tapahtumakuvia oli kuitenkin yllättävän vähän, jos tarkoituksena on tuoda 
orkesteria tutummaksi ja läheisemmäksi käyttäjille. 
Päivityksissä tykkäykset tulivat sisältö edellä. Arkiset (vs. promokuvat) ja niin sanotusti 
pakolliset kuvat saivat tykkäyksiä, kun teksti ja aihe olivat mielenkiintoisia. Hienot pro-
mokuvat itsessään eivät saaneet niihin verrattuna paljon tykkäyksiä Instagramissa (8, 7 
ja15 tykkäystä). Kuten Facebookissa, myöskään Instagramissa hauskuus tai viihdyttä-
vyys ei taannut tykkäyksiä. 
Konserttien asiakkaat ja TFO:n tykkääjät huomioon ottavat päivitykset jäivät vähäisiksi. 
Vähäiset kaksi päivitystä jäivät Instagramissa vaille suuria määriä tykkäyksiä. Faceboo-
kissa eniten huomiota saivat juuri asiakkaat huomioon ottavat päivitykset, kuten kyselyt, 
kilpailut ja tykkääjiä kiittävät julkaisut. Joko päivitysten määrä on ollut Instagramissa liian 
vähäinen, tai konsepti ei toimi yhtä hyvin Instagramissa kuin Facebookissa. 
Instagramissa täten toimivat hyvin esimerkiksi arkisesti otetut tapahtumakuvat, kuvat or-
kesterista sekä potentiaalisesti myös ”behind scenes” -kuvat. Lisäksi potentiaalinen ku-
vatyyppi arkisen kuvan rinnalla voisi olla taiteellinen ja kaunis kuva, joka kiinnostaisi kui-
tenkin myös sisällöltään TFO:n seuraajia. Kiinnostavia sisältöjä olivat esimerkiksi tule-
vien ja menneiden konserttien nostot. 
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6 MUOTOILUPELIN TOTEUTUS 
Tässä opinnäytetyössä täsmäryhmähaastattelussa hyödynnetään muotoilupelin ideaa. 
Muotoilupelin tarkoituksena on saada vielä syventävää tietoa siitä, mitä somen käyttäjät 
ajattelevat TFO:sta ja sen somesta. Muotoilupeli on osallistava, käyttäjälähtöinen ja vi-
suaalinen työkalu, jonka tarkoituksena on saada luovia ja konkreettisia ratkaisuja. 
Ryhmä koostetaan sosiaalisen median aktiivisista käyttäjistä. Ryhmään valikoitui neljä 
Turun ammattikorkeakoulun kirjasto- ja tietopalvelun koulutusohjelman opiskelijaa, jotka 
omien sanojensa mukaan käyttävät paljon somea niin vapaa-ajalla kuin työelämässä. 
Tärkeää on saada kaikki neljä saman pöydän ääreen ja suunnitella ryhmähaastattelu 
niin, että se onnistuu kerralla oikein. 
Niin sanottu käsikirjoitus, eli rakenne tunnin kulusta, kysymyksistä ja tehtävistä, helpotti 
tunnin kulkua suunnattomasti. Käsikirjoitukseen kirjoitettiin ennen toteutusta kaikki kysy-
mykset, jokaiseen tehtävään tarvittavat välineet, kuten Post it -laput, ja ylös kirjoitettuna 
tiedot muun muassa TFO:n brändistä. Kysymykset laadittiin tarkoitus koko ajan mie-
lessä: tarkoituksena oli onkia kuluttajilta mielikuvia ja adjektiiveja TFO:sta ja sen so-
mesta. 
Toteutus tapahtui tuttavallisessa ympäristössä tutkijan kotona. Aluksi kerrottiin mistä oli 
kyse ja mikä tunnin tarkoituksena oli. Tarkoituksena oli siis saada selville opiskelijoiden 
mielikuvia TFO:sta ja sen somesta. Ennen kuin itse arviointiin päästiin käsiksi, ryhmässä 
käytiin läpi muutama lämmittelykysymys, jotta jää saataisiin murrettua. Ensin käytiinkin 
läpi, miten usein ryhmän jäsenet käyvät katsomassa klassista konserttia tai muuta niin 
sanotusti korkeakulttuuria. Kysymyksen toinen tehtävä oli selvittää kuuluvatko jäsenet 
orkesterin asiakkaisiin alkujaan. 
Saatiin selville, että kaksi neljästä käy noin kerran vuodessa kuuntelemassa klassista 
musiikkia, yksi käy noin kerran kolmessa vuodessa ja yksi ei käy koskaan. Ryhmästä 
kaikki eivät siis ole alun perin olleet orkesterista kiinnostuneita. Tarkoituksena onkin sel-
vittää, mitä mielikuvia ulkopuolisille tulee orkesterista ja saada perspektiiviä kysyttyihin 
kysymyksiin ja esiin tuleviin aiheisiin. 
Seuraavaksi selvitettiin, mitä opiskelijat tietävät Turun filharmonisesta orkesterista. Yksi 
sanoi heti, että se on todella vanha ja veikkaa iäksi 200 vuotta. Toiselle tuli mieleen myös 
Turun konserttitalo. Lisäksi orkesteriin yhdistetään mainokset erilaisista konserteista, eri 
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teemat ja juhlavuodet, sekä eri solistit. Yksi muistaa myös, että aikaisemmin on ollut 
vammaisille suunnattu konsertti. Kahdelle henkilölle ei tullut mitään muuta mieleen kuin 
että kyseessä on orkesteri. 
Kun käsityksiä oltiin käyty läpi, ryhmälle kerrottiin vähän enemmän siitä, mikä TFO on: ” 
TFO on Turun kaupungin orkesteri. Suomen vanhin ja maailmassa yksi vanhimmista. 
Pääkonserttipaikka konserttitalo. Ohjelmistossa on klassista perinteistä musiikkia kuten 
sinfoniakonsertteja, mutta TFO pyrkii olemaan ajan hermolla. Tempauksia: Seitsemän 
kukkulaa, jalkautumisviikot, livetwiittauskonsertit, fantasia-scifi ohjelmistot, pop-artistit 
kuten Diandra. Konserteissa käy suurimmilta osin vanhempaa väkeä ja yksi motiivi on 
saada uutta sukupolvea mukaan yhteisöön.” 
Ryhmälle näytettiin TFO:n nettisivut. Tämän jälkeen kysyttiin, mitä mielikuvia ja adjektii-
veja ryhmäläisille tulee mieleen TFO:sta. Kysymyksen tarkoituksena on kartoittaa, min-
kälaisen kuvan ryhmäläiset ovat saaneet orkesterista ennen somekanavien läpikäyntiä. 
Adjektiiveja ja muita kuvailuja kirjoitettiin Post it -lapuille, jonka jälkeen ne kiinnitettiin 
kaikkien keskelle pöydälle. 
Ennen kuin mielikuvia alettiin käydä yhdessä läpi, ryhmäläisille kerrottiin TFO:n halutusta 
brändistä. TFO korostaa, että se on perinteinen mutta kehittyvä, asiakaslähtöinen sekä 
järjestää runsaasti uudenlaisia tempauksia. Lisäksi ilme on hyvin kausiluonteinen. Tä-
män jälkeen ryhmä tarkastelee, toteutuuko haluttu mielikuva. Post it -lappuja laitetaan 
eri puolille pöytää sen mukaan istuvatko ne TFO:n brändiin vaiko eivät. 
Ryhmän adjektiivit olivat samankaltaisia ja yhteneviä. Positiivisiin adjektiiveihin päätyivät 
esimerkiksi sanat ”uudistuva”, ”perinteikäs”, ”selkeä”, ”lämmin”, ”arvostettu” ja ”rauhalli-
nen”. Negatiivisista mielikuvista kertoivat sanat ”vakava”, ”vanhahtava”, ”järjestelmälli-
nen”, ”kallis” ja ”inside-jutut”. Ryhmäläinen tarkentaa, että ”inside-jutut” tarkoittaa sitä, 
että orkesteri ei ole uusille asiakkaille niin helposti lähestyttävä. Informaatio kohdistetaan 
niille, jotka esimerkiksi jo tietävät tietyt oopperalaulajat. Moni myös kommentoi, että pitää 
konsertteja liian hienoina – ei niin helposti lähestyttävinä. 
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Kuva 1. Muotoilupelissä Post It -lapuille kirjoitettuja mielikuvia TFO:sta. 
Ryhmäläisiltä kysyttiin, miksi he eivät seuraa orkesterin somea. Tämä alustaa porukan 
seuraavaan aiheeseen somen arvioinnista. Kaikki komppaavat, kun ryhmäläinen toteaa, 
että seuraamisesta tulisi liikaa informaatiota. Konserteissa käydään niin harvoin, että jos 
jotain kiinnostavaa tulee esiin, siitä näkee nettisivuilta lisää tai siitä kuulee kaverilta. Toi-
nen toteaa, että raha vaikuttaa paljon: liika informaatio konserteista alkaa vaivata, kun 
konserteissa käymiseen ei joka tapauksessa olisi varaa. 
Esiin nousee aihe rahasta. Kun käy ilmi, että saman päivän konserttilippu opiskelijalle 
maksaa kolme euroa, kaikki ryhmässä ovat ällistyneitä. Moni ihmettelee, miten siitä ei 
ole ollut tietoa aikaisemmin. Alennusta ei ole ilmoitettu esimerkiksi Opiskelijankaupunki.fi 
-nettisivuilla tai muilla opiskelijoille tarjouksia informoivilla sivuilla. Koko ryhmä alkaakin 
suunnitella konsertti-iltaa. 
Seuraavaksi haastattelussa käydään läpi TFO:n somekanavia lokakuusta 2016 taakse-
päin. Arvioitavat päivitykset ovat siis uudempia kuin mitä havainto-osion taulukossa on 
– havainto-osiossa käytiin läpi vuoden 2016 alun somepäivityksiä. Ryhmäläisille selven-
netään heti alkuun, että TFO haluaa heidän someviestintänsä olevan vastavuoroista, 
helposti lähestyttävää ja selkeää. 
Someviestintää käydään läpi kanava kanavalta ja ensin vuorossa on Facebook. Tässä-
kin tapauksessa kirjoitetaan ylös uusia mieleen tulevia adjektiiveja ja käydään ajatuksia 
läpi keskustelemalla. Facebookin kohdalla moni yllättyy todella positiivisesti. ”Vanha”, 
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”tylsä” ja ”inside-jutut” muuttuvat ilmaisuiksi ”rento”, ”nuorekas”, ”helposti lähestyttävä”, 
”aktiivinen” ja ”monipuolinen”. 
Päivityksissä käytetään somessa yleisesti käytettyä rentoa kieltä ja hymiöitä. Kaikki ar-
vostavat nuorekasta ja ei niin hienostelevaa otetta. Myös sisällöt ovat suurimmalta osin 
mielenkiintoisia. Esimerkiksi video konsertin valmisteluvaiheesta oli paljon mielenkiintoi-
sempi kuin video, jossa oli pelkästään sellon kuva ja musiikkia.  ”We come in peace” -
science fiction -konsertti alkaa kiinnostaa useaa. Lisäksi yksi osallistuja käy tykkää-
mässä sivusta. 
Instagramissa TFO:ta ei meinaa löytää. Moni kritisoi heti alkuun, miksi orkesterin nimi on 
englanniksi. @Turkuphilharmonic voisi osallistujien mukaan olla esimerkiksi kuvailussa 
englanniksi. Lisäksi ihmetellään, miksi asiasanat (#) ja tekstit ovat sekaisin englanniksi 
ja suomeksi. Instagramia kuvaillaan sanoilla ”random”, ”vakava”, ”parannettavaa” ja 
”tylsä”. 
Osallistuja kritisoi, miksi Instagramissa ei ole enemmän kuvia orkesterista ja oikeista ih-
misistä. Kuvat eivät ole niin helposti lähestyttäviä ja ne saattavat toimia, jos on orkesterin 
lähipiiristä. Kuvat ovat liian vanhahtavia ja tylsiä. Ryhmä saa sellaisen kuvan, että kuviin 
ei panosteta tarpeeksi ja niistä tulee vähän väkinäisiä. Lisäksi orkesteri päivittää liian 
harvoin, jopa kuukausien välein. Sopiva väli on ryhmän mukaan noin kerta viikossa, jotta 
syöttöä ei tule liikaa eikä liian vähän. Lisäksi TFO voisi kokeilla uudelleenpostata omalla 
tavallaan muiden kuvia, esimerkiksi konserttivieraiden kuvia. 
Twitteriä on vaikeampi arvioida, koska kukaan osallistujista ei aktiivisesti käytä sovel-
lusta. Kuitenkin positiivista palautetta tuli siitä, että orkesteri on retwiitannut fanien juttuja 
ja tilillä on aika paljon päivityksiä. Syöttö on kuitenkin porukan mielestä sekava ja nimi 
on jälleen kerran hassusti englanniksi: @turku_philharmo. Yksi osallistuja selventää, että 
hän käyttää Twitteriä ainoastaan livetwiittaamiseen tv-ohjelman aikana. Siksi orkesteri-
kin voisi mahdollisesti panostaa konserttien livetwiittaamiseen. Twitteriin ei keksitä uusia 
adjektiiveja. 
Vaikka alun perin mielikuvat Turun filharmonisesta orkesterista olivat hiukan kyynisiä ja 
ennakkoluuloisia, Facebook muutti opiskelijoiden näkökantaa hyvin paljon. Keskuste-
luissa kävikin ilmi, että monet konsertit alkoivat kiinnostaa. Opiskelijat kritisoivat oikeas-
taan orkesterin nettisivuja ja Instagramia. Päädyttiin lopputulokseen, että TFO:n Face-
bookia pitäisi saada jotenkin paremmin esille ja tuoda ehdottomasti leikkisyyttä, rentoutta 
ja inhimillisyyttä myös koko muuhun viestintään. 
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7 SOMEASIANTUNTIJOIDEN HAASTATTELU 
Asiantuntijahaastattelu antaa tutkimukselle uutta näkökulmaa ja tietämystä ihmisiltä, 
jotka ovat työskennelleet someviestinnän parissa jo pidemmän aikaa. Haastattelun tar-
koituksena on selvittää, toteutuuko orkesterin brändi asiantuntijoiden mielestä orkesterin 
somekanavilla, sekä missä aspekteissa someviestintä on onnistunutta ja missä on pa-
rannettavaa. 
Orkesterin Twitter koostuu tällä hetkellä suurimmalta osin samoista päivityksistä kuin 
Facebook, mutta tykkäykset ja kommentointi ovat paljon vähäisempiä. Yksi tärkeä esiin 
noussut kysymys onkin, minkä tyyppinen viestintä toimii Twitterissä ylipäätään. Tämän 
kysymyksen kautta voidaan myös pohtia, minkä tyylisiä päivityksiä TFO:n kannattaa 
tuottaa Twitteriin. Lisäksi asiantuntijoita pyydetään miettiä ehdotuksia myös uusien suun-
tauksia ja muoteja mielessä pitäen. 
Haastattelussa oli samaan aikaan kaksi media-alan ja someviestinnän asiantuntijaa Tu-
run ammattikorkeakoulusta. Samuel Raunio on Turun AMK:n media-alan lehtori ja Jussi 
Kokkola media-alan tuntiopettaja. Molemmat ovat filosofian maistereita. Haastattelu ta-
pahtui Turun AMK:n Lemminkäisenkadun toimipisteellä ja se kesti noin tunnin verran. 
Haastateltaville oltiin annettu etukäteen kysymykset, jotta aiheeseen oltaisiin paremmin 
perehtyneitä. Lisäksi oltiin annettu tehtävä tutkiskella hieman orkesterin kolmea some-
kanavaa ennen haastattelua. Haastateltavien etukäteen perehtyminen mahdollistaa sy-
vällisemmän ja pohditumman keskustelun. Kirjaamisvälineenä haastattelijalla oli läppäri, 
joka ei samalla tavalla takkuunnuta keskustelua kuin hitaasti kynällä kirjoittaminen.  
Heti alkuun käytiin orkesterin somekanavat yksi kerrallaan läpi, ja keskustelu lähti käyn-
tiin arvioimalla Facebook-viestintää. Molempien mielestä Facebook toimi enimmäkseen 
tapahtumien nostamisen kanavana, minkä molemmat kokivat hyvin perinteiseksi ratkai-
suksi. Vaikka viestinnässä ei ollut erityistä twistiä ja ote oli hyvin tiedottava, käytetty kieli 
miellettiin kuitenkin tuttavalliseksi. 
Raunio mainitsee, että ihmisten persoonallisten äänien puute paistaa viestinnän läpi. 
Yksittäiset persoonat kiinnostavat yleisöä enemmän kuin kasvoton organisaatio. Orkes-
terilla olisi sen jäsenten verran mahdollisuuksia nostaa somekanavia ja luoda keskuste-
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lua: orkesterin soittajia ja työntekijöitä voitaisiin hyvin osallistaa keskusteluun. Tällä het-
kellä keskustelua on syntynyt jonkin verran, mutta asiakkaiden sitouttamisessa on pa-
rantamisen varaa.  
Molemmat muistelevat, että TFO:n intendentti Emilie Gardberg on osallistunut esimerkil-
lisesti orkesterin viestintään omana itsenään. Toinen helposti TFO:sta mieleen nouseva 
henkilöhahmo on TFO:n kapellimestari Leif Segerstam. TFO:n brändistä tuleekin nope-
asti mieleen orkesterin erilaiset hullutukset, tempaukset ja persoonallinen Leif. Kokkola 
huomauttaa, että pelkästään Leifin imagolla ei voi loputtomasti ratsastaa – naama kuluu 
ajan myötä loppuun. 
Instagram-viestintä on asiantuntijoiden mielestä perinteistä. Kanavan viestintä on melko 
turvallista ja esimerkiksi videoita on todella vähän. Kuvia on myös julkaistu hyvin harvak-
seltaan. Lisäksi osallistaminen on vähäistä, mitä kannattaisi miettiä. Kokkola tuo esiin 
uuden Instagramin mahdollisuuden – story-ominaisuuden. Story on Snapchatin kaltai-
nen ominaisuus, jossa käyttäjä voi lähettää kuva- ja videotarinoita, jotka näkyvät vain 
tietyn ajan katsojien näytöllä. Story laajentaa Instagramin ilmaisurepertuaaria. 
Kun haastateltavilta kysyy, pitääkö organisaatiolla olla Twitter-tili, kummankin vastaus 
on myönteinen. Twitter toimii Kokkolan kokemuksesta nopeana asiointitapana ja jopa 
kriisiviestintänä, jos konsertti esimerkiksi perutaan viime hetkillä. Pelkästään läsnäolo on 
hänen mielestään jo tärkeää, vaikka keskustelu ei olisikaan aktiivista. Raunio lisää, että 
on hyvää jo itsessään se, että viestinnästä jää digitaalinen jälki. 
Kokkola pitää orkesterin livetwiittaus-tapahtumia kiinnostavina kokeiluina. Opettaja on 
vienyt muutaman kerran omat oppilaansa TFO:n livetwiittaus-konsertteihin kokeilemaan 
erilaista reaaliaikaista viestintää. Tapahtumat keräsivät Kokkolan mielestä uutta kuulija-
kuntaa ja oli hienoa, että orkesteri oli yksi ensimmäisistä Suomessa – tai jopa ensimmäi-
nen – joka järjesti livetwiittaus-tapahtumia. Täytyy kuitenkin miettiä, mitä livetwiittauk-
sella oikeastaan halutaan ja onko konsepti vain uutuudenviehätys. 
Orkesterin Twitter-viestintä on kummankin mielestä samanlaista kuin voisi olettaa. Vies-
tintä ei ole vallattoman aktiivista ja keskustelu on melko vähäistä. Lisäksi muuhun kuin 
omaan toimintaan liittyviin aiheisiin ei kommentoida. Toisaalta kummatkin painottavat 
olevansa sitä mieltä, että orkesteri hoitaa someviestintäänsä ylipäätään kohtalaisen hy-
vin, sisällöt ovat mietittyjä ja mitään väärää ei olla tehty. Kyse on siitä, kuinka paljon 
resursseja ja aikaa haluaa käyttää suhteessa siihen, kuinka paljon hyötyä someviestin-
nästä on.  
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Kokkola miettii, onko siinä jotain väärää, että organisaatio on vähän harmaa somessa. 
Tärkeintä on ensin miettiä, ketkä ovat orkesterin kohderyhmiä. Tämän jälkeen mietitään, 
minkälainen toiminta kiinnostaa näitä kohderyhmiä. Someviestintä on vain keino, jolla 
kiinnostavaa toimintaa nostetaan esiin. Jos kohderyhmä ja tavoitteet ovat mietitty, so-
meviestintä voi olla joskus perustellusti ”harmaampaa”. Raunio lisää, että esimerkiksi 
Radion sinfoniaorkesterin Facebook-sivulla on melkein 6400 tykkääjää, vaikka sen jul-
kaisut ovat neutraaleja ja eivät sen ihmeellisempiä. 
Orkesterin tavoitteena on Kokkolan mielestä todennäköisesti lisätä bränditunnettavuut-
taan ja saada mahdollisimman paljon lippuja myytyä. Täytyy päättää, kuinka paljon aikaa 
ja panostusta someviestintään laitetaan, mitä siitä halutaan irti ja palveleeko se tavoit-
teita. Esimerkiksi nuorekas slangi Facebookissa saattaa karkottaa vanhempaa asiakas-
ryhmää. Tässä tapauksessa pitää miettiä, keskitytäänkö läsnä olemiseen nykyiselle koh-
deryhmälle vai yritetäänkö hankkia uusia käyttäjiä. 
Raunio korostaa, että ihminen miettii paljon omaa ajankäyttöään ja arvioi, miksi käyttäisi 
aikaa mihinkin. Aikaa on tietty määrä – ja sitä varten on hirmuinen määrä tarjontaa. Tä-
hän aiheeseen Kokkola lisää, että kannattaa vakavasti miettiä myös maksullisia sisältöjä, 
joilla ihmiset niin sanotusti pakotetaan näkemään orkesterin sisältöjä. Ilman maksettuja 
mainoksia on vaikea menestyä. 
Koska orkesterin yksi tavoite on myös saada nuorempaa yleisöä mukaan orkesterin toi-
mintaan, haastattelussa kysyttiin seuraavaksi siitä, miten nuoria voitaisiin huomioida so-
messa. Myös tässä Kokkola korostaa, että ennen kuin mietitään someviestinnnän muu-
tosta, orkesterin toiminnan pitää olla nuoria kiinnostavaa. Raunion mukaan perinteestä 
poikkeavat konsertit, kuten science fiction -teemakonsertit, vetävät nuorisoa. Tuotoksen 
itsessään täyttyykin olla puoleensa vetävä. 
Yksi ongelma someviestinnässä on Raunion mielestä se seikka, että nuoret haluavat olla 
usein omissa porukoissaan. Verkostoon ei haluta ulkopuolisia organisaatioita tai yrityk-
siä. Monet vaihtavat sovellusta, jos aikaisempi sovellus täyttyy yritysten päivityksistä. 
Vaikka nuoret kuluttavatkin paljon somea, ei ole itsestään selvää, että heitä kiinnostaa 
orkesterin toiminta. 
Kun tuotanto on nuoria kiinnostavaa, voi alkaa miettiä oikeaa somekanavaa. Missä nuo-
riso viihtyy ja missä se käyttää aikaansa? Raunio jatkaa, että moni nuori ei esimerkiksi 
enää käytä Twitteriä. Kokkola tuo esiin orkesterille uuden voiman, joka hänen mielestään 
saattaisi tuoda nuoria konsertteihin: Tubettajat. Tubettajat viestivät videoiden kautta 
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YouTubessa omilla kanavillaan. Tubettajia on monen tyylisiä ja kanavoiden aihealueita 
on laidasta laitaan, meikkioppaista kissavideoihin ja läppärien arvioinnista konepelien 
esittelyyn. Vloggaajat taas kuvaavat enemmän omien päiviensä kulkua ja jakavat ajatuk-
siaan eri aiheista. 
Oikean Tubettajan löytämisessä pitää kiinnittää huomiota sen suosioon, aihealueisiin ja 
kohderyhmään. TFO voisi esimerkiksi pyytää Tubettajaa kuvaamaan oman konserttiko-
kemuksensa. Raunion sanoin orkesterin sisällön pitää istua Tubettajan konseptiin, koska 
Tubettajan oma kohderyhmä haluaa kanavalle uskollisia videoita. Videoiden kohde-
ryhmä on myös TFO:n potentiaalinen kohderyhmä.  
Kokkola listasi, mistä orkesteri voisi löytää oikean YouTube kanavan. Orkesterille mah-
dollinen suomalainen Tubettaja voisi olla esimerkiksi Kalenterikarju. Kalenterikarju on 
nuorekas, kulttuurista ja uusista kokemuksista kiinnostunut helsinkiläinen, jolla on noin 
6300 tilaajaa. Lisäksi YouTuben Töttöröö Network -videoverkosto koostuu hyvistä Tu-
bettajista, joista orkesteri voisi katsoa innostavia ja kulttuuria kuluttavia nuoria.  
Päätökseen vaikuttaa Kokkolan mukaan myös hinta, koska jotkut Tubettajat pyytävät 
kalliimpaa hintaa kuin toiset ja videoiden hinnat saattavat liikkua jopa tuhansissa. Profi-
loituneet ja persoonalliset Tubettajat tavoittavat kuitenkin nuoren yleisön paremmin kuin 
yksittäiset organisaatiot. TFO saattaisi tavoittaa nuoret paremmin sopivan Tubettajan, 
ennemmin kuin oman YouTube-kanavan kautta. 
Lopuksi molemmat haastateltavat lisäävät, että Taideakatemiassa voisi olla potentiaali-
sia nuoria opiskelijoita ja kävijöitä. Heidän kanssaan kannattaisi tehdä jonkinlaista yh-
teistyötä, josta kumpikin hyötyy. Kulttuurikenttä Turussa vetää Raunion mukaan yhtä 
köyttä – jos jokin kulttuuriorganisaatio saa huomiota, se edesauttaa myös muita tahoja. 
Taideakatemiaa siis kiinnostaa orkesterin menestyminen. 
Kokkola selventää, että someviestintä on vain osa suurempaa kokonaisuutta. Lopulli-
seen ostopäätökseen vaikuttaa todella moni asia. Ensin henkilö näkee katumainoksen, 
hän näkee kausiesitteen kahvilan ikkunalaudalla, törmää retwiittiin Twitterissä, Faceboo-
kin syöttöön hänelle ilmestyy TFO:n mainos, hän käy kiinnostumassa tapahtuman Face-
book-sivuista – ja tästä kaikesta hänelle tulee viimein mieleen hankkia lippu konserttiin. 
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8 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on ohjeistaa Turun filharmonista orkesteria some-
viestinnässä. Lopputulemana on sosiaalisen median ohjeistus. Ohjeistuksen pääkohtiin 
on päädytty niin havainnoinnin, ryhmämuotoilupelin kuin asiantuntijahaastattelun myötä. 
Ohjeistus koostuu konkreettisista viestinnän parannusehdotuksista, uusista ideoista ja 
tavoista lähestyä käyttäjiä sekä aiheista, joita tulevaisuudessa kannattaisi vielä tutkia. 
Someviestintä on vain työkalu, jolla jo valmiiksi kohderyhmää kiinnostavaa toimintaa 
nostetaan esiin. Tässä opinnäytetyössä oletusarvona on, että orkesterin tuotannossa 
haluttu kohderyhmä on pidetty mielessä. Opinnäytetyön tarkoituksena on sitouttaa ny-
kyistä kohdeyleisöä orkesterin someen ja saada lisäksi nuorempaa yleisöä tietoiseksi 
orkesterin palveluista. Nuorille suunnattuja palveluita ovat esimerkiksi scifi-konsertit ja 
opiskelijat saavat myös huomattavan alennuksen saman päivän konserttilipuista. 
Muotoilupelissä selvisi, että Facebook-päivityksissä opiskelijat arvostivat rentoa ja nuo-
rekasta viestintää. Päivityksissä hyödynnettiin yleisesti somessa käytettyä kieltä ja hy-
miöitä. Opiskelijat olivat myös sisältöihin tyytyväisiä ja viestintää kuvailtiin helposti lähes-
tyttäväksi, aktiiviseksi ja monipuoliseksi. Myös kiinnostava scifi-konsertti nostettiin esiin 
ja se alkoi heti kiinnostaa osallistujia. Opiskelijoiden mielestä leikkisyyttä, rentoutta ja 
inhimillisyyttä pitäisi tuoda myös muuhun viestintään. 
Havainnointi-osiossa selvisi, että eniten huomiota saaneet Facebook-päivitykset sisälsi-
vät kuvia ja tietoa menneistä ja tulevista tapahtumista. Lisäksi käyttäjät ja konserttivieraat 
huomioon ottavat kyselyt ja kiittelyt saivat eniten tykkäyksiä ja kommentteja. Videot or-
kesterista ja henkilökunnasta voisivat potentiaalisesti toimia, jotta käyttäjät pääsevät lä-
hemmäksi orkesterin elämää kulissien takana. 
Asiantuntijoiden mukaan orkesterin Facebook on tällä hetkellä tiedottava ja enimmäk-
seen nostaa konsertteja. Lähestymistapa on perinteinen, mutta käytetty kieli koettiin nuo-
rekkaaksi. Asiantuntijat kaipasivat kuitenkin persoonallista ääntä viestintään. Yksittäiset 
henkilöt kiinnostavat lukijoita enemmän kuin kasvoton organisaatio. Orkesterin soittajat 
ja muu henkilökunta voisivat osallistua enemmän orkesterin somekeskusteluihin ja tuot-
taa sisältöjä. 
Instagramissa eniten vuorovaikutusta loivat havainnoinnin perusteella tulevien ja men-
neiden konserttien kuvat, kuvat orkesterin soittajista sekä potentiaalisesti myös kulissien 
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takana otetut kuvat. Asiantuntijoiden mielestä myös Instagram-viestintä on tällä hetkellä 
perinteistä ja turvallista. Osallistaminen on hyvin vähäistä ja videoita on todella vähän. 
Julkaisuvälit liikkuvat viikosta kuukausiin. Niin asiantuntijat kuin opiskelijat ovat sitä 
mieltä, että väli on liian pitkä ja sopivampi väli olisi vähintään noin kerran viikossa. 
Instagramiin voitaisiin lisätä kuvia orkesterista ja työntekijöistä työn touhussa. Käyttäjien 
laittamia kuvia orkesterin toiminnasta voitaisiin lisäksi julkaista uudelleen, jotta käyttäjiä 
otettaisiin enemmän huomioon. Kuvat eivät ole opiskelijoiden mielestä tällä hetkellä hel-
posti lähestyttäviä, vaan hieman väkinäisiä. Asiantuntijat mainitsevat Instagramin uuden 
story-ominaisuuden, jota voisi myös miettiä osaksi helposti lähestyttävämpää ja lä-
pinäkyvää orkesterin viestintää. 
Livetwiittaamisesta orkesteri sai paljon plussaa. Asiantuntijat kokivat, että livetwiittaus-
tapahtumat olivat täysin uudenlainen kiinnostava idea ja ne toivat uusia kiinnostuneita 
asiakkaita. Lisäksi opiskelijat sanoivat, että livetwiittaus-konsertit sopivat hyvin Twitterin 
ideaan. Täytyy kuitenkin katsoa, säilyykö livetwiittaus-konserttien viehätys ja elää ajan 
hengen mukaan. 
Yksi havainnoinnissa esiin noussut kysymys oli, onko Twitter tarpeellinen someviestin-
nän kanava. Orkesterin Twitterin vuorovaikutus on todella vähäistä ja sen sisältö on hy-
vin samanlaista kuin Facebookissa. Asiantuntijoiden mukaan vastaus on kyllä: Twitter 
on ketterä asiointiväline ja se toimii hyvin työkaluna, jos vaikkapa konsertti perutaan edel-
tävänä päivänä. Twitterillä on kuitenkin oma lukijakuntansa ja vain pelkkä läsnäolo on 
tärkeää. Lisäksi viestinnästä jää digitaalinen jälki someen. 
Nuorisoa tavoitellakseen yksi hyvä somekanava on YouTube. Kulttuuria kuluttavat, per-
soonalliset ja nuorekkaat Tubettajat keräävät suuren määrän katsojia ja tavoittavat te-
hokkaasti nuoria. Profiloituneet Tubettajat löytävät nuoren kiinnostuneen yleisön asian-
tuntijoiden mukaan paremmin kuin yksittäinen kasvoton organisatio. Tubettajien iskut 
voisivat tukea tehokkaasti orkesterin omaa viestintää. 
Tulevaisuudessa tämän tutkimuksen lisäksi voitaisiin tutkia orkesterin someviestintää 
kohderyhmien kautta. TFO:ta voitaisiin haastatella siitä, ketkä ovat orkesterin kohderyh-
miä. Haastattelun jälkeen pitäisi miettiä, mitkä näistä kohderyhmistä voisi tavoittaa so-
messa ja millä kanavilla. Lisäksi eri somekanavien tilastojen kautta voitaisiin tutkia, ketkä 
ovat orkesterin nykyisiä seuraajia milläkin kanavalla. Kohderyhmien kautta saadaan 
vielä tarkempaa tietoa siitä, miten eri somekanavien viestintää kannattaa yksilöidä. 
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